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aprendizagem  do  software  CRM  recorrendo  aos  utilizadores  nos  setores  terrestre  e 
marítimo. Numa segunda fase, realizou‐se um questionário, para se perceber o grau de 




às  expetativas dos utilizadores  como às dos  clientes. Através dos questionários  e  da 
contagem de problemas existentes, verifica‐se que a velocidade de processamento do 
software  deve  ser  algo  repensado  e  melhorado,  pois  é  a  principal  queixa  dos 
utilizadores  finais. Outro aspeto a  considerar é a adaptação do CRM para os  setores 
em  falta,  a  fim de melhorar o  contacto  com o  cliente e homogeneizar o método de 


















elements  of  an  enterprise  and  ally  technology  to  the  facility  to  combine  all  the 
information  that  are  provided  from  that.  The  purpose  is  the  customer  satisfaction, 
through  an  analysis  of  the  historical  background  of  business  interactions, 
generating a more personalized and direct approach.  
The  goal  of  this  dissertation  consists  of  apprenticeship  and  familiarization  with  the 
methods of quotation using CRM software, analyzing the existing functionality of the 
overland and shipping sectors and the possibilities to adapting to the needs of air and 
bulk  sectors.  To  achieve  the  goals,  first  it  has  been  learned  the  CRM  software, 






it  is  verified  that  the  processing  speed  must  be  something  to  reconsidered  and 
improved,  since  it  is  the  main  complaint  of  the  end  users.  Another  point  to  be 
considered  is  to  adapt  the  existent  CRM  to  the  missing  sectors  to  improve  the 
customer relationship and homogenize the working method for all the workers in the 
























































Conjunto  de  processos  que  pretende  consolidar, 


























Conjunto  de  programas,  processos,  regras  e, 
eventualmente, documentação, relativos ao funcionamento 
de  um  conjunto  de  tratamento  de  informação  (Priberam, 
2018) 
Tank 
Contentor  específico  para  o  transporte  de  carga  a  granel, 
líquida ou seca 
TEU 














































































































































































Numa  primeira  fase,  o  estágio  baseou‐se  na  aprendizagem  do  software  CRM 
recorrendo  aos  utilizadores  nos  setores  terrestre  e  marítimo,  a  fim  de  ser  possível 
analisar  as  mais‐valias  passíveis  de  serem  aproveitadas  nos  restantes  setores.  Para 
uma aprendizagem dos métodos de  cotação e  todo o procedimento utilizados pelos 
restantes  setores  foi  realizado  o  acompanhamento  diário  dos  operacionais,  tiradas 
anotações e melhoradas todas as tabelas, em formato Excel, utilizadas. 
Numa  segunda  fase,  foram  realizados  um  questionário,  para  se  perceber  o  grau  de 




A  presente  dissertação  está  dividida  em  quatro  partes:  a  revisão  bibliográfica,  a 
empresa, o CRM da empresa e a conclusão. 
A  revisão bibliográfica  pretende dar  o  suporte  teórico necessário  à  compreensão da 
área  de  negócios  da  empresa  em  questão  (transitários),  do  software  CRM  e  da  sua 
contribuição para um melhoramento do serviço ao cliente, tornando‐o num serviço de 
excelência.  
Na  segunda  parte,  pretende  dar‐se  a  conhecer  as  diversas  áreas  de  negócio  da 
empresa, bem como os sistemas existentes e a respetiva interação.  































O  transporte  de  cargas  remete  a  1769,  quando  Joseph  Cugnot  inventou  uma 
locomotiva  de  três  rodas  com  local  para  carga  (Gillespie,  1992).  Em  1896,  Gottied 
Daimler criou o primeiro veículo a combustão  interna com capacidade de carga para 
1.5  toneladas  (MediaDaimler,  2006).  Em  1908,  os  irmãos Wright  criaram  o  primeiro 
avião  com  motor  (SNASM,  2017).  Macolm  Mclean  foi  o  criador  do  primeiro  navio 
porta‐contentores, o  Ideal‐X. Era dono de uma empresa de camionagem e, em 1956, 
decidiu  converter  e  reforçar  um  navio  tanque  para  transportar  58  contentores.  O 
transporte  foi  um  sucesso,  originando  o  transporte marítimo  de  contentores,  como 
hoje o conhecemos (Levinson, 2016). Mais de sessenta anos depois é difícil  imaginar 
um  mundo  sem  estas  caixas  de  metal  a  navegar  pelos  oceanos.  Atualmente,  os 
contentores  são  usados  para  transportar  cargas  para  todo  o  mundo  seja  por  via 
marítima,  ferroviária  ou  rodoviária.  Em  2016,  e  considerando  somente  os  portos  da 
União Europeia (em inglês European Union (EU)), foram transportados 3881.8 milhões 
de toneladas de carga em contentores (Eurostat, 2017). 
O  mercado  dos  transportes  inclui  diferentes  métodos  para  o  transporte  de 
mercadorias.  Sendo  um  país  costeiro  e  considerado  por  muitos  “a  porta  para  a 
Europa”, Portugal possui um grande papel na importação e exportação de bens. Tanto 
o  transporte marítimo,  com dez  portos  nacionais  (Viana  do  Castelo,  Leixões,  Aveiro, 
Figueira da Foz, Lisboa, Setúbal, Sines, Algarve, Madeira e Açores) (APP, 2018), como o 
transporte  rodoviário,  com  a  disponibilidade  de  14.313  km  de  estrada  (PORDATA, 
2017),  como  o  transporte  aéreo,  com  dez  aeroportos  em  Portugal  (ANA,  2018)  e  o 
















carga  transportada,  o  transporte  rodoviário  representou  30.3%,  o  transporte 









































outros  três  setores,  deve‐se  essencialmente  à maior  disponibilidade  de  espaço  para 
carregar carga e ao baixo custo associado.   
Por  norma,  um navio  porta‐contentores  tem disponibilidade para  transportar  11 mil 
TEU  (twenty‐foot equivalent units) numa só viagem (Worldshipping, 2018). Cada TEU 
tem disponibilidade de carga até 20 toneladas (Santos & Soares, 2017), ou seja, cada 




No  setor  marítimo  há  que  ter  em  conta  também  a  distinção  entre  DSS  (deep  sea 




em  rotas  de  curta  distância  na  Europa,  isto  é,  rotas  que  liguem portos  europeus  ou 
portos  que  estejam  incluídos  em mares  que  circundem  a  Europa  (Santos  &  Soares, 
2017). Os portos  considerados estão presentes nos 28 países estados‐membros  (EU‐
28), no espaço económico europeu (Islândia e Noruega), na Turquia e em Montenegro 








(…)  devido  à  eficiência  em  termos  do  combustível  e  à  economia  de  escala”  (Rocha, 
2015).  O  SSS  proporciona  vantagens  relacionadas  com  o  custo  de  transporte, 
diminuição  do  impacto  ambiental  e  evita  problemas  de  montagem  no  que  ao 
transporte rodoviário diz respeito (Santos & Soares, 2017). 
O DSS foca‐se em rotas transoceânicas, sendo que a rota entre a América do Norte e a 
Ásia Oriental  é  a mais  concorrida.  O  comércio  com  países  asiáticos,  em  particular  a 





com  a  rota  a  realizar.  Para  rotas  realizadas  na  Europa,  os  aviões  normalmente 












A  origem  do  CRM  (Customer  Relationship  Management)  não  é  certa,  pois  segundo 
Dowling  (2002)  existem  dois  locais  distintos.  Nos  Estados  Unidos  da  América, 
impulsionado por  avanços  na  tecnologia  da  informação  (TI)  e  algoritmos  estatísticos 
que  permitiram  maior  eficiência  e  eficácia  no  uso  de  call‐centers,  atendimento  ao 
cliente  e  programas  de  fidelidade.  A  tecnologia  era  vista  como  a  força  motriz  no 
















 “O  objetivo  do  CRM  é  aumentar  de  forma  eficiente  e  efetiva  a  aquisição  e 
retenção  de  clientes  lucrativos,  iniciando,  criando  e  mantendo  relacionamentos 
adequados com eles.”(Payne & Frow, 2006) 
 “CRM  é  a  combinação  do  software  e  das  atividades  de  gestão  para  servir  o 




focando  a  atenção  na  retenção  de  clientes  e  no  desenvolvimento  desse 
relacionamento.”(Chen & Popovich, 2003) 
 "[O  CRM  é  a  combinação  de]  processos  e  tecnologias  que  suportam  o 
planeamento, a execução e a monitorização de interações coordenadas entre clientes, 
distribuidores  e  influenciadores,  através  de  todos  os  canais."(Wilson,  Daniel,  & 
McDonald, 2002) 
 “Os  sistemas  CRM  (…)  criam  uma  visão  de  360  graus  do  cliente  nos  vários 
departamentos da empresa, permitindo usar a informação para interagir com o cliente 








 “[CRM  são]  sistemas  que  podem  ajudar  (…)  a  acompanhar  as  interações  dos 
clientes com as empresas e permitir que os funcionários dessas empresas recuperem 







 ”[CRM  tem  como  objetivo]  maximizar  o  valor  do  ciclo  de  vida  do  cliente  na 
empresa.”(Peppard, 2000) 
 “O  objetivo  do  CRM  é  ajudar  a  organização  a  entender  as  necessidades  e 
comportamentos  dos  seus  clientes  e  providenciar‐lhes  melhor  qualidade  de 
serviço.”(Paliouras & Siakas, 2017) 
 “CRM define‐se  como  o  processo  de  gestão  para  adquirir  clientes  através  da 
compreensão  dos  seus  requisitos;  para manter  os  clientes  atuais  excedendo  as  suas 
expectativas; e atrair novos clientes através de abordagens específicas e estratégicas 
de marketing.”(Mishra & Mishra, 2009) 




mutuamente  benéficas  ou  são  dissuadidos  de  participar  em  trocas  que  não  sejam 
lucrativas para a empresa.” (Bergeron, 2002, p. 3) 
 “O  CRM  é  uma  infraestrutura  que  permite  definir  um  aumento  no  valor  do 
cliente  que  seja  valioso  para  a  empresa  e  perceber  quais  os meios  corretos  para  os 
incentivar a comprar novamente, mantendo‐os leais.”(Dyche, 2002, p. 4) 
 “CRM  é  uma  abordagem  empresarial  destinada  a  entender  e  influenciar  o 
comportamento dos clientes, por meio de comunicações significativas para melhorar 
as compras, a retenção, a lealdade e a lucratividade deles. (…) É um processo interativo 







ferramenta  CRM  por  si  só  não  é  suscetível  de  criar  relações  entre  os  clientes  e  as 
empresas,  mas  baseia‐se  na  premissa  que  o  desenvolvimento  com  o  cliente  cria 
lealdade e é a lealdade que gera lucros. Assim, o que realmente determina o sucesso 
de  uma  empresa  é  o  serviço  ao  cliente  (Durvasula  et  al.,  2004).  Swift  (2001,  p.  44) 
afirma que a premissa básica de CRM é: o cliente vem sempre em primeiro lugar.  
Por outro lado, existe a vertente tecnológica do CRM. A tecnologia facilita  interações 
melhores  entre  os  clientes  e  os  funcionários,  torna  os  call‐centers  mais  eficientes, 





rapidamente,  permite  a  descoberta  de  novos  clientes,  simplifica  os  processos  de 
marketing  e  de  vendas  e  permite  uma  resposta  mais  rápida  às  necessidades  dos 
clientes. A compreensão das necessidades do cliente permite concentrar esforços nos 
clientes  que  realmente  apresentam  lucro  para  a  empresa  e  criar  uma  relação  de 
proximidade que permita  aumentar  a  taxa de  retenção.  E  a  rapidez  na  resposta  e  a 




ser  algo  que  causará  sobretudo  problemas,  em  vez  de  soluções  (Boon  et  al.,  2002), 
existem muitas empresas que o consideram somente como tal. Por outro lado, existem 










Em  segundo  lugar,  as  tecnologias  de  recolha  e  tratamento  de  dados  de  todos  os 
clientes com toda a informação necessária ao negócio. Será possivelmente o fluxo mais 
importante, uma vez que é a tecnologia de base de dados que possibilita a existência 
do  CRM,  visto  consolidar,  correlacionar  e  transformar  a  informação  dos  clientes  em 
dados  inteligentes  (do  inglês  Business  Intelligence  (BI)),  permitindo  uma  melhor 




vendas,  seja  internamente  (na  empresa)  ou  externamente  (na  cadeia  de 
abastecimento). 
Teo  et  al.  (2006)  identificaram  diferentes  perspetivas  do  CRM  e  que  se 
complementam: CRM operacional, CRM analítico e CRM colaborativo (figura 5). 









































































Uma  vez  que  os  fatores  apresentados  são  opcionais  e  não  são  unânimes,  muitas 
empresas  não  os  têm  em  consideração  ou  aplicam‐nos  erroneamente.  Raman  & 
Pashupati  (2004)  afirmam que algumas barreiras para  a má  implementação do CRM 




pesquisa antes da  implementação,  falta de habilidade de gestão do projeto,  falta de 
compromisso da gestão de topo, entre outras.  
Segundo  Dyche  (2002,  pp.  256–257),  as  falhas  apresentam‐se  na  definição  de  uma 
estratégia, na gestão de equipas, na integração de dados e evolução do CRM. A culpa 












 1ª  etapa:  definição  e  planeamento  do  modelo  de  relacionamento  com  o 
cliente,  através  da  revisão do portfólio  de produtos  e  serviços  e  com base no plano 
estratégico organizacional; 
 2ª etapa:  redesenho dos processos de  relacionamento  com o  cliente,  através 
do  levantamento  e  da  documentação  dos  principais  processos  de  interação  com  o 
cliente; 
 3ª  etapa:  seleção  da  ferramenta  CRM,  selecionando  os  recursos  tecnológicos 
necessários (hardware, software, etc.); 
 4ª  etapa:  implementação  da  ferramenta  de  CRM,  em  que  são  aplicadas  as 







 1ª  etapa:  Criação  de  uma  base  de  dados  da  atividade  de  um  cliente,  com  o 
histórico das informações e transações realizadas; 
 2ª  etapa:  Análise  da  base  de  dados,  de  modo  a  perceber  a  importância  do 
cliente para a empresa; 
 3ª etapa: Seleção dos clientes, após a análise anterior; 
 4ª  etapa:  Segmentação  de  clientes,  através  da  criação  de  métodos  de 
marketing direto orientado para as necessidades dos clientes; 
 5ª etapa: Marketing do relacionamento, recorrendo a programas que permitam 
aumentar  a  satisfação  do  cliente,  seja  serviço  ao  cliente,  programas  de  fidelização, 
personalização dos serviços, atribuição de benefícios, entre outros; 
 6ª etapa: Privacidade, analisando a segurança das bases de dados; 























finalidade a satisfação do cliente,  recorrendo à  integração de  todos os elementos de 












No mercado de  transportes  aplica‐se  a necessidade de disponibilizar o  equipamento 
pretendido pelo cliente e efetuar o transporte da mercadoria no menor tempo possível 
e  com  o  melhor  custo  disponível,  antevendo  eventuais  necessidades  extras.  A 
capacidade  de  uma  empresa  fornecer  um  serviço  de  elevada  qualidade  influencia  a 
satisfação de um cliente (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994). 








interações  dos  clientes  com  a  organização  e  permite  que  os  funcionários  da 
organização  retirem  todas  as  informações  do  passado  sobre  os  clientes,  levando  ao 
aumento da fidelidade dos clientes (Nguyen et al., 2007).  
O papel do transporte tem uma influência elevada na eficácia e eficiência das cadeias 
de  abastecimento,  devido  ao  efeito  que  eventuais  atrasos  ou  falhas  têm  na 





serviços,  horários,  histórico,  serviços  de  valor  acrescido,  entre  outros,  contudo  é  o 
serviço ao cliente que faz a distinção entre duas empresas com caraterísticas idênticas 
(Yang  &  Nguyen,  2011).  Estudos  indicam  que  a  satisfação  do  cliente  é  muito 







O  estágio  consiste  na  análise  do  CRM  existente  na  empresa  pelo  que  se  explica  de 
seguida os pontos a considerar na criação de um software. 
Hooker (1996) defende sete princípios básicos para a criação de um software: 
 1º  Princípio:  a  razão  pela  qual  existe  –  tem  de  acrescentar  valor  para  o 
utilizador final, senão é inútil; 
 2º  Princípio:  simplicidade  –  “design  should  be  as  simple  as  possible,  but  no 
simpler”; 
 3º  Princípio: manter  a  visão  –  uma  visão  clara  é  essencial  para  o  sucesso  do 
software; 








 6º  Princípio:  planear  a  reutilização  –  reduz  o  custo  e  aumenta  o  valor  dos 




Contudo,  a  criação de um  software  começa antes da programação. Pressman  (2005, 
pp. 97–117) indica cinco passos a seguir para desenvolver um software: 
 1º Comunicação 
Este  é  o  momento  mais  importante  e  mais  desafiador  do  processo.  É  necessário 










Os  modelos  de  análise  permitem  fazer  a  distinção  entre  três  áreas:  a  informação 
incluída no software, o funcionamento do software e o comportamento do software. 
Os  modelos  de  design  permitem  definir  a  arquitetura  do  software,  a  interface  do 
utilizador e os detalhes necessários para os diversos componentes do software. Estes 














A  implementação  do  software  não  é  instantânea,  requer  três  fases:  a  entrega  do 








Cada  fase  de  feedback  fornece  à  equipa  de  programadores  dados  sobre  as  funções, 
que implicam novas modificações e melhoramentos do software. 
Considerando os princípios a seguir, percebe‐se que o software não se foca somente 







































externos) e  in house  (serviços  internos) e serviços de distribuição nacional; a área de 
transportes para serviços transporte internacional por via terrestre, marítima e aérea; 











O  grupo  estende‐se  por  quatro  países:  Portugal,  Espanha,  Marrocos  e  Chile, 














área  dos  transportes,  serão  apresentados  o  atual  método  de  cotação  e  respetiva 










 Email          Processo      Fluxo da informação                  Fluxo 
































Aquando  da  chegada  da  carga  ao  armazém,  são  enviadas  as  guias  de  todas  as 
mercadorias  carregadas  para  o  serviço  ao  cliente,  que  as  confirma  a  partir  do 
Manifesto de Carga (BL ou Bill of Lading – documento que indica que as cargas foram 
carregadas  e  quem  tem  responsabilidade  pelas  mesmas  durante  o  transporte), 
enviado pelo transportador. Após a confirmação de todas as informações, é necessário 
confirmar  as  dimensões,  sendo  que  caso  haja  alterações  é  necessário  atualizar  a 
reserva no Genero. 
Uma vez que as cargas se encontram no armazém (na Maia) é necessário proceder à 





















O  processo  inicia‐se  com  o  pedido  do  cliente  por  email.  O  email  é  recebido  pelo 
comercial  que  cria  uma  proposta  (cotação)  recorrendo  ao  CRM,  tendo  em  conta  as 
especificações dadas pelo cliente (tipo de carga, peso, necessidade de seguro, etc.). A 






Caso  a  proposta  não  seja  aceite,  há  a  possibilidade  de  negociar  o  preço  com  as 
companhias  e  enviar  um novo  valor  ao  cliente.  Por  norma,  os  preços  são  tabelados 
pelas companhias, quinzenal ou mensalmente, e inseridos no CRM por um funcionário. 
Caso  a  proposta  seja  aceite,  a  informação  é  enviada  ao  operacional  que  inicia  o 




o  envio  da  carga),  MBL  (Master  Bill  Of  Lading  –  documento  que  apresenta  a 
informação do agente da carga na origem para o agente da carga no destino) e HBL 
(House  Bill  of  Lading  –  documento  idêntico  ao  MBL,  contudo  com  a  indicação  do 
exportador e do cliente recebedor) é criada uma reserva no software Genero.  
Este  processo  aplica‐se  na  importação,  sendo  que  na  exportação  a  diferença  é  a 
















possui  a  ferramenta  CRM.  Assim,  é  necessário  recorrer  a  tabelas  em  Excel  que 
possuem  todos  os  valores  acordados  previamente  com  os  agentes,  operadores  e 












Assim,  quando  a  proposta  é  aceite,  a  informação  é  enviada  por  email  para  o 
operacional  que,  com  a  MSDS  (Material  Safety  Data  Sheet  –  ficha  de  dados  de 
segurança  que  indica  o  tipo  de  carga  e  se  é  ou  não  considerada  carga  perigosa) 
disponibilizadas  pelo  cliente,  emite  a  Ordem  de  Carga  e  inicia  o  processo  de 
agendamento do transporte.  
O  transporte  Bulk  foca‐se  essencialmente  no  transporte  de  produtos  químicos  a 
granel,  pelo  que  é  necessária  documentação  específica:  CMR  (carta  de  porte  – 
documento  que  indica  todas  as  informações  sobre  a  carga:  dados  dos  expedidores, 





documentos  anexos,  observações para o  transportador,  tipo de mercadoria  e pesos, 
indicações dos valores da carga), Packing List (lista da carga) e o Certificado de Análise. 
A carga Bulk normalmente é transportada pela combinação de dois meios dependendo 
se  é  importação  (navio  +  transporte  terrestre  camião  e/ou  comboio)  ou  exportação 
(transporte terrestre camião e/ou comboio + navio).  
Para o transporte marítimo (navio) é possível confirmar as  informações (tal como no 
setor  marítimo)  através  do  site  do  APDL  (para  cargas  que  passam  pelo  Porto  de 
Leixões) e pelo site da Marine Traffic.  
No software Genero é criada a reserva com toda a indicação para a faturação, sendo 








O  setor  aéreo  tem  uma  licença  para  a  utilização  software  de  um  site  chamado 
Webcargo,  que  está  atualizado  com  os  valores  das  companhias  e  que  permite  criar 
uma cotação com todos os requisitos e condições necessários e possíveis. Este portal 





O  acesso  ao  Webcargo  é  feito  por  registo,  é  um  serviço  pago,  mas  que  cria 
descontentamento nos operacionais, devido à falta de arquivo da proposta em sistema 
e  à  sensibilidade  de  troca  de  dados.  Existindo  esta  função  no  CRM  reduzir‐se‐iam 
custos  e  aumentar‐se‐ia  a  rapidez  do  serviço,  uma  vez  que  não  seria  necessário 
começar a cotação do início. 

























Como  se  pode  verificar,  todos  os  processos  de  cotação  seguem  o mesmo  princípio, 
utilizando  ferramentas  distintas  para  o  fazer.  A  implementação  do  CRM  além  de 




Uma  vez  que  os  setores  aéreo  e  bulk  não  possuem  o  CRM  para  compilar  todas  as 



























A  ferramenta  CRM  foi  primeiramente  construída  em  versão  Windows,  de  raiz  e 
analisando as necessidades na área do transporte rodoviário, há cerca de quatro anos. 





credenciais  permitem  o  acesso  ao  Windows,  ao  Outlook  e  a  todas  as  aplicações 
internas que sejam validades pelo departamento informático.  
Existem três níveis de acesso: acesso operacional e comercial (permite utilizar o menu 
básico);  acesso  de  administrador  e  diretor  (permite  também  obter  relatórios 






















































utilizadores  como  também  a  formação  inicial  necessária.  A  uniformização  diminui  a 






O  CRM  na  empresa  é  utilizado  maioritariamente  como  ferramenta  para  cálculo  de 
cotação e concentração de dados estatísticos sobre os clientes, mais concretamente a 







Os  setores  de  camião  e marítimo  já  possuem  o  CRM  completamente  desenvolvido, 
sendo  uma  ferramenta  maioritariamente  utilizada  como  calculadora,  pelo  que  são 
apresentados os passos considerados para a criação de uma proposta de cotação para 
o transporte de uma carga, nas figuras 21 a 28.  
O  processo  apresentado  é  utilizado  nos  setores  terrestre  e  marítimo,  em  que  as 
diferenças  se  prendem com designações próprias  de  cada  área  e  as  tabelas  em que 
estão  introduzidos  os  dados.  Cada  setor  tem  a  sua  própria  base  informativa  que  é 
inserida por um funcionário designado. 
Após  a  escolha  do  cliente  para  o  qual  se  fará  a  proposta,  é  apresentado o  primeiro 








































O  campo  6,  apresentado  na  figura  27,  permite  enviar  a  proposta  final,  em  formato 












(contentores  específicos)  consoante  o  tipo  de  mercadoria.  Todos  os  valores 
necessários  estão  tabelados  por  porto  de  origem  e  porto  de  destino,  por  tipo  e 


























diferentes  companhias  aéreas  sendo  atualizado  com  regularidade.  Permite  também 
inserir  tabelas  com  valores  de  tarifas  adicionais  praticadas  pela  empresa  (p.  ex. 
despacho,  validação  de  documentação,  entrega/recolha  terrestre,  taxas  extra,  entre 







tarifas  adicionais  são muito  usadas  e  tabeladas,  pelo  que  inserindo  o  valor  de  frete 
manualmente, todos os outros pontos seriam automáticos. 
As  diferenças  relativamente  à  criação  de  cotações  nos  setores  camião  e  marítima 
seriam  a  identificação  do  tipo  de  mercadoria  (detalhada,  uma  vez  que  a  pressão 
atmosférica é mais elevada e há certos tipos de carga que têm de ser armazenados e 









A  fim  de  validar  a  implementação  do  CRM  apresentam‐se  os  Fatores  Críticos  de 
Sucesso  que  foram  cumpridos  pela  empresa,  nas  tabelas  2  a  5.  Os  tópicos  estão 
tabelados por ordem de relevância, de acordo com o apresentado em 2.2.1. 
Como a ferramenta foi criada há cerca de quatro anos, foi necessário solicitar a ajuda 
















Considerando  os  FCS  estratégicos  pode  afirmar‐se  que  a  implementação  foi  bem 
conduzida, uma vez que foram considerados cinco fatores num total de seis.  




















































não  foi  considerado.  Apesar  de  ser  considerado  por muitos  autores,  logo  sendo  um 
fator  relevante para o  sucesso da  implementação do CRM, a verificação de  todos os 






















A  implementação  eficaz  e  eficiente  de  uma  ferramenta  não  está  unicamente 












Segundo  Pressman,  conforme  indicado  por  Fróis  (2018),  há  três  pontos  gerais  a 









Tendo  por  base  os  conceitos  apresentados  anteriormente,  foi  realizado  um 
questionário para perceber o nível de satisfação dos utilizadores do CRM na empresa, 
através de questões diretas de escolha múltipla ou resposta curta. 
O  objetivo  principal  foi  perceber  a  opinião  sincera,  recorrendo  ao  anonimato,  dos 
utilizadores  reais  da  ferramenta  e  de  que  modo  a  ferramenta  se  adapta  às  suas 
necessidades.  Foi  também  disponibilizado  um  campo  para  a  sugestão  de melhorias, 
que são apresentadas no capítulo 4.5.  








































































A  tabela  8  apresenta  os  pontos  a  considerar  teoricamente  na  utilização  e  interação 
























O  layout  visual  da  interface  deve  ser  baseado  numa metáfora  do mundo 
real 
 














pontos dos  acima apresentados. O  software  é  igual para  todos os utilizadores e não 
permite  uma  interação  flexível  e  personalizada.  O  design  é  distinto  na  principal 


























































Como  se  pode  verificar  há  um  elevado  número  de  forças  comparando  com  as 
fraquezas, o que  indica que o CRM tem um balanço positivo. Contudo, é  importante 
ter atenção às fraquezas apresentadas e torná‐las em aspetos positivos, uma vez que, 
e  essencialmente,  a  lentidão  do  software  e  a  falta  de  foco  na  solução  imediata  da 




de  articulação  e  partilha  de  informação,  algo  que  pode  implicar  um  serviço  mais 
personalizado e focado no cliente por parte da concorrência, quando comparado com 









foram  tidas  em  consideração  as  regras  básicas  para  a  construção  de  um  software, 
como indicado no capítulo 2.2.  Contudo, e considerando o constante desenvolvimento 
das  áreas  informáticas  e  as  necessidades  dos  utilizadores  finais,  haverá melhorias  a 
considerar no desenvolvimento da ferramenta a curto e médio prazo. Na realização do 


































 Resumo  da  informação  na  página  inicial  do  cliente,  ao  invés  da  informação 
dispersa por vários separadores. 
 





Como apresentado por Durvasula  et.  al  (2002)  a  satisfação do  cliente é  influenciada 
























pela  satisfação  do  cliente,  recorrendo  à  integração  de  todos  os  elementos  de  uma 
empresa  e  aproveitando  a  tecnologia  para  facilitar  a  conjugação  de  todas  as 
informações que daí provêm. Permite estabelecer a ligação entre o histórico do cliente 
e os contactos já realizados, permitindo à pessoa que contacta com o consumidor final 
ter  ao  seu  dispor  toda  a  informação  para  tornar  a  experiência  num  serviço  de 
excelência. 
A  implementação  do  CRM  foca‐se  na  preparação  e  análise  do  negócio  de  modo  a 
estabelecer  as  prioridades  e  a  filtrar  as  necessidades  que  devem  ser  satisfeitas. 
Existem  ferramentas  como  os  Fatores  Críticos  de  Sucesso  que  permitem,  quando 
validados, orientar e ajudar uma organização na implementação de um software e que 
permitem  clarificar  o  propósito  inicial  e  o  objetivo  a  ter  em mente  durante  todo  o 
processo. Antever a necessidade de flexibilidade de um software, ter o apoio da gestão 
de  topo,  considerar  o  utilizador,  são  fatores  que  aumentam  a  probabilidade  de 
sucesso.  
Existem também três fases a considerar na criação de um software: a fase de entrega, 
que  fornece  um  acréscimo  ao  software  operacional  com  novas  funções  e  recursos 
utilizáveis;  a  fase  de  suporte,  que  fornece  ao  utilizador  documentação  e  assistência 
para  todas  as  funções  e  recursos  do  software;  e  a  fase  de  feedback,  que  fornece  à 
equipa de programadores dados sobre as funções, que implicam novas modificações e 
melhoramentos do software. É importante reter que o software não se foca somente 
na  vertente  informática,  sendo  necessário  primeiro  entender  o  que  o  cliente  ou 





Numa  primeira  fase,  o  estágio  baseou‐se  na  aprendizagem  do  software  CRM 
recorrendo  aos  utilizadores  nos  setores  terrestre  e  marítimo,  a  fim  de  ser  possível 






restantes  setores  foi  realizado  o  acompanhamento  diário  dos  operacionais,  tiradas 
anotações e melhoradas todas as tabelas em formato Excel utilizadas. 
Numa  segunda  fase,  foram  realizados  um  questionário,  para  se  perceber  o  grau  de 
satisfação  dos  utilizadores  com  o  software,  e  uma  contagem  de  problemas 
identificados na utilização diária e recorrente do software. 
No  geral,  o  CRM  está  bem  implementado  devendo,  contudo,  ser  alargado  aos 
restantes setores, a fim de melhorar o serviço prestado ao cliente final. Relativamente 
ao  CRM  em  uso,  atualmente,  existem  aspetos  que  devem  ser  melhorados 
principalmente  no  diz  respeito  à  velocidade  de  execução  do  software.  Outro  ponto 
essencial  é  melhorar  a  funcionalidade  user‐friendly  da  ferramenta  através  de 
facilitadores,  tais  como  a  identificação  clara  de  campos  errados  e  a  diminuição  de 
campos  a  guardar  antes  de  avançar  e  atalhos  tanto  nas  páginas  iniciais  dos  clientes 
com  informação  resumida  como  na  página  inicial  da  ferramenta  (criação  de 
propostas). 
A  implementação  das  melhorias  sugeridas  implica  uma  melhor  utilização  das 
capacidades da ferramenta, a possibilidade de melhorar a distinção entre os clientes e, 
por conseguinte, a melhoria do serviço prestado. 
Para  seguimento  das  funcionalidades  apresentados,  seria  interessante  verificar  a 
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A  figura  44  foi  feita  com  recurso  ao WordClouds,  tendo em  conta  todas  as  palavras 
utilizadas nesta dissertação. As palavras maiores são que foram utilizadas mais vezes. 
Como se pode verificar, as palavras “Software” e “Cliente” são realmente as palavras 
chave que melhor resumem o conteúdo desta dissertação. 
 
Tabela 9 ‐ Síntese da dissertação 
Páginas  103 
Palavras  15.083 
Parágrafos  901 
Linhas  1.953 
 
